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Етапи стратегічного планування конкурентоспроможності маркетингового потенціалу торговельних підприємств споживчої кооперації України
Стратегічне планування конкурентоспроможності маркетингового потенціалу торговельних підприємств споживчої кооперації передбачає спробу конструювання майбутнього не тільки на підставі знання теперішнього і минулого, але і на підставі вивчення факторів, які впливають на функціонування маркетингового потенціалу, що дозволить стабілізувати прибуток та рентабельність завдяки новим можливостям. Даний процес спрямований на розширення можливостей стратегічного управління за рахунок безпосереднього залучення всіх працівників торговельного підприємства до планування.
Даній проблематиці присвячені праці таких авторів: А. Томпсона, Д. Стрікленда, М. Мескона, А.Сміта, М. Портера, Г.Л. Азоєва, А.П. Градова, В. І. Гринчуцького, П. С. Зав’ялова, Б. А. Райзберга, І. А. Спірідонова, Р. А. Фатхутдінова, А. Ю. Юданова, та інших.
Основною метою даного дослідження є розкриття сутності етапів стратегічного планування конкурентоспроможності маркетингового потенціалу торговельних підприємств споживчої кооперації. 
1. Підготовчий етап. Першим етапом процесу планування конкурентоспроможності маркетингового потенціалу є вибір конкурентного напряму розвитку торговельного підприємства споживчої кооперації. Даний етап складається з проведення SWOT-аналізу, визначення місії, розробки конкурентних цілей та призначення виконавців, що відповідатимуть за подальшу діяльність.
2. Структуризація маркетингового потенціалу. Відповідно до визначення місії та основних цілей функціонування, проведення SWOT-аналізу та визначення конкурентного профілю, працівники, що відповідають за маркетингову діяльність торговельного підприємства, структурують в єдину систему маркетинговий потенціал з відповідним механізмом його управління.
3. Проведення моніторингу. Даний етап стратегічного планування конкурентоспроможності маркетингового потенціалу торговельних підприємств споживчої кооперації включає виявлення зовнішніх та внутрішніх факторів, що впливають на функціонування маркетингового потенціалу та розрахунок конкурентоспроможності маркетингового потенціалу підприємства.
4. Оцінка ефективності функціонування маркетингового потенціалу торговельного підприємства. Аналіз опублікованих результатів досліджень щодо проблем визначення ефективності як маркетингового потенціалу, так і маркетингової діяльності підприємств показав, що у науковців немає єдності щодо цього питання. Зокрема, за критерієм способу оцінювання всі сучасні методичні підходи щодо даної проблематики об’єднані у дві групи: 1) на основі експертних оцінок; 2) на основі визначення фінансової оцінки. При чому, при використанні фінансових оцінок ефективність визначають або з позиції  підвищення ринкової вартості бізнесу, або на основі аналізу показника рентабельності маркетингових інвестицій.
Методика розрахунку чистої приведеної вартості бізнесу виглядає наступним чином [1] (формула 1.1):

                                                                                                          (1.1), 
де АVj − вартість грошових потоків j-го підприємства;
CFij − грошовий потік j-го підприємства в i-му році; 
n − кількість років прогнозного періоду; 
TCFj − грошовий потік j-го підприємства в постпрогнозний період;
r − ставка дисконтування.
Оцінки ефективності маркетингового потенціалу, також базується на аналізі показника рентабельності маркетингових інвестицій (РМІ). Слід зазначити, процес вибору та визначення пріоритетності маркетингових інвестицій істотно відрізняється від аналогічного процесу для капітальних вкладень, що вимагає іншого підходу до аналізу рентабельності та дозволяє більш творчо використовувати показник рентабельності інвестицій. Фактори, що впливають на значення РМІ, постійно коригуються зі зміною конкурентного середовища, потреб клієнтів і витрат на маркетингові заходи. Тому процедури виміру РМІ є гнучкими і динамічними, фокусуються на кожному конкретному рішенні про додаткові інвестиції.
Показник рентабельності маркетингових інвестицій розраховується наступним чином [3] (формула 1.2):
                   (1.2),
де NPV – чиста поточна вартість, тобто дисконтована різниця між доходом, отриманим внаслідок активізації маркетингових заходів, та витратами, понесеними у процесі їх реалізації.
5. Наступною складовою виступає процес створення системи попередження настання загроз для діяльності за кожним елементом маркетингового потенціалу. Зокрема, така діяльність стосується планування і реалізації маркетингових заходів в кризових ситуаціях та політики в області управління конфліктами. 
Спираючись на беззаперечну важливість зазначених зусиль, пропонуємо підсистему антикризової підтримки маркетингового потенціалу представити окремим комплексом управлінських дій (рис. 1).

Рис. 1. Підсистема антикризової підтримки управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств споживчої кооперації
6. Заключним етапом стратегічного планування конкурентоспроможності маркетингового потенціалу підприємства є прогнозування тенденцій розвитку торговельного підприємства відповідно до обраної стратегії на основі маркетингового потенціалу. Даний етап складається зі стадії розробки та оцінки альтернативних конкурентних стратегій і стадії вибору стратегій. Вибір конкурентної стратегії визначається станом, потенціалом, іміджем підприємства на ринку, специфікою його товарів. Конкурентні стратегії розглядаються як основа базових стратегій підприємства і забезпечують торговельному підприємству можливість функціонування в умовах ринкової економіки.
Отже, застосування стратегічного планування конкурентоспроможності маркетингового потенціалу повинно спиратися на те, що процес розробки конкурентної стратегії є унікальним для кожного торговельного підприємства споживчої кооперації. Тому в процесі планування необхідно враховувати багато факторів, що є індивідуальними для кожного підприємства – позиція підприємства на ринку, динаміка розвитку ринку, стан розвитку економіки, соціально-культурний рівень споживачів.
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